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Abstract

With the development of technology, there are many ways to do advertising. Some ways that can be done
are celebrity endorsement and promotion. The research has a purpose to determine the significant effect
of celebrity endorsement and promotion on purchase decisions and to see the effect of celebrity
endorsement and promotion on purchase intention. Analyze purchase intention as mediation to purchase
decision. The research population were the customers Misoya cooking oil at PT. Sari Sarana Kimiatama.
Sampling was taken by non-probability sampling with purposive sampling method. The sample taken in
this study were 80 respondents. The analysis method was carried out quantitatively using SPSS software
version 25 and SMART PLS. Sampling used an online questionnaire and the scale was used with a Likert
scale. The results of the study found that there was a significant influence between the celebrity endorsement
and promotion variables on buying interest. Promotion variables have a positive and significant effect on
purchase decisions. The celebrity endorsement variable has no significant effect on purchasing decisions.
In this study, buying interest can be a mediation for the celebrity endorsement variable to the purchase
decision but does not mediate the promotion to the purchase decision.
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Abstrak

Semakin berkembangnya perkembangan teknologi banyak cara untuk melakukan periklanan. Beberapa
cara yang dapat dilakukan adalah celebrity endorsement dan promosi. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh dari celebrity endorsement dan promosi pada purchase decision dan pengaruh dari
celebrity endorsement dan promosi terhadap purchase intention. Melihat pengaruh minat beli sebagai
mediasi ke purchase decision. Populasi yang digunakan adalah konsumen yang telah membeli minyak
goreng Misoya di PT. Sari Sarana Kimiatama. Pengambilan sampel diambil dengan cara Non-probability
sampling dengan metode purposive sampling. Sampel pada penelitian ini berjumlah 80 responden. Metode
analisis dilakukan dengan cara kuantitatif dengan menggunakan software SPSS versi 25 dan SMART PLS.
Pengambilan sampel menggunakan kuesioner online dan skala digunakan dengan skala likert. Hasil pada
penelitian didapatkan terdapat pengaruh signifikan antara variabel celebrity endorsement dan promosi
terhadap minat beli. Variabel promosi berpengaruh signifikan pada purchase decision. Variabel celebrity
endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian ini minat beli
dapat menjadi mediasi untuk variabel celebrity endorsement ke keputusan pembelian Tetapi tidak
memediasi promosi ke purchase decision.

Kata Kunci: celebrity endorsement, promosi, keputusan pembelian, minat beli
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I. PENDAHULUAN

Media sosial telah menjadi
platform yang penting untuk
menghubungkan antar individu. Dengan
semakin  berkembangnya kemajuan
teknologi telah membuat semakin
banyak peluang untuk mengembangkan
bisnis. Sekarang ini banyak platform
online  yang dapat  membantu
meningkatkan penjualan mereka
khususnya didalam bidang marketing.
Terlebih lagi, pada era pandemik ini juga
dimana dilakukannya  pembatasan
kegiatan, banyak Brand yang berlomba
untuk tetap bisa mempromosikan
produknya ke customer. Perusahaan
membuat banyak promo di situs jejaring
sosial tempat mereka berbagi wawasan
produk  untuk  menginformasikan
konsumen, mereka berbagi konten
melalui video atau gambar untuk
menarik  perhatian pasar  sasaran
terhadap produk merek. pemasaran
konten adalah strategi pemasaran oleh
bisnis untuk membuat dan menyebarkan
informasi yang berharga, konsisten, dan
relevan untuk meraih pangsa pasar
maksimum dan meningkatkan
keuntungan.

Semakin cepat perkembangan
teknologi, konsumen juga menjadi lebih
selektif didalam pengambilan keputusan
pembelian karena informasi yang
didapatkan semakin cepat. Menurut
Kotler (2007), ada beberapa sudut
pandang didalam menentukan
pengambilan keputusan konsumen yaitu
dapat dilihat dari segi ekonomis, sudut
pandang positif, bidang kognitif, dan
dari emosional konsumen. Keinginan
seseorang untuk melakukan pembelian
akan muncul setelah konsumen memiliki
ketertarikan dan ingin menggunakan
produk yang dilihatnya. Berdasarkan
temuan dari Howard dan Shay pada

tahun 2010 terdapat lima tahapan
didalam melakukan proses pembelian
diantaranya adalah kebutuhan (Need),
pemahaman  (Recognition),  proses
mencari barang (search), proses evaluasi
(evaluation), dan pengambilan
keputusan pembelian (decision).
Berdasarkan daya yang diambil
dari Digital 2021: “The Latest Insights
Into The State of Digital”, didapatkan
hasil bahwa penduduk Indonesia dari
274,9 juta penduduk, 170 juta orang
merupakan pengguna media sosial. Hasil
ini menunjukan  angka  tersebut
mencakup sekitar 61,8 persen. Didalam
hal ini juga terdapat peningkatan 10 juta,
atau sekitar 6,3 persen lebih banyak
dibandingkan tahun sebelumnya. Seiring
dengan meningkatnya jumlah pengguna
internet, sehingga dapat menimbulkan
peluang usaha didalam bisnis secara
online (Pratiwi,2016). Seiring dengan
berkembangan teknologi internet dapat
menjadi wadah yang dapat mengganti
cara berinteraksi dalam marketing
communication atau promotion dari
tatap muka secara langsung menjadi
melalui layar gadget. Social media
menjadi bagian yang tak terpisahkan dari
keperluan  promosi untuk banyak
perusahaan dan saat ini menjadi salah
satu cara yang terbaik didalam
menjangkau serta endapatkan pelanggan
dengan lebih luas (Ervina,2018). Salah
satu jenis e-WOM yang seringkali
dipakai adalah melalui seorang tokoh
terkenal sebagai endorser. Celebrity
endoser banyak digunakan untuk
memikat perhatian konsumen dan juga
diharapkan dapat mampu menimbulkan
kesadaran merek dan penjualan pada
suatu produk atau jasa tersebut. Dengan
bekerjasama dengan selebriti sebagai
seorang endorser  diyakini  dapat
menimbulkan consumer buying
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intention  untuk  membeli  produk
sehingga dapat meningkatkan penjualan
hal yang diendorse (Annis dan
Nurcahyani, 2014).

Celebrity endorser yang
digunakan oleh produk minyak goreng
Misoya adalah chef Eddrian Tjhia.
Pemilihan chef Eddrian untuk menjadi
endorser karena chef Edrian dikenal
dengan membuat makanan yang sehat.
Hal ini sejalan dengan fungsi dari
minyak kedelai Misoya yang difokuskan
untuk konsumen yang memerhatikan
makanan yang lebih sehat. Chef Eddrian
aktif didalam menggunakan sosial media
Instagram dan kepopulerannya telah
meningkatkan pengikutnya hingga 173
ribu orang serta akun Instagram dari chef
Eddrian sudah menjadi verified account
yang dapat meningkatkan kepercayaan
dari pengikutnya. Dengan kapabilitas
yang dimiliki oleh chef Eddrian
diharapkan dapat menarik ketertarikan
konsumen. Chef Eddrian juga sudah
pernah membuat dua buku resep yang
berjudul “Fresh and super simple
cooking” pada tahun 2021 dan “Fresh
and simple cooking” pada tahun 2020.
Celebrity endorsement sendiri dapat
mempengaruhi purchase intention dan
purchase decision konsumen (Yenni,
2018).

Promosi memiliki tujuan untuk
dapat membagikan informasi, memikat
perhatian  konsumen, dan tujuan
akhirnya yaitu meningkatkan penjualan
dengan memberi pengaruh terhadap
kepuasan konsumen (Bukhari Alma,
2016). Promosi juga dapat memberikan
keuntungan untuk konsumen sehingga
dapat lebih mengatur pengeluaran
dengan lebih baik, seperti konsumen

I1. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Purchase decision

yang membeli barang dengan harga lebih
murah. Sedangkan, bagi produsen
promosi dapat memikat konsumen untuk
membeli dan mengenalkan produk yang
produsen jual. Melalui promosi juga
dapat membuat suatu produk lebih
dikenal oleh banyak orang. Promosi juga
bagian dari  akhir suatu tujuan
perusahaan untuk menginformasikan
produk agar diketahui oleh konsumen
dan mendorong konsumen untuk
membeli produk yang ditawarkan
sehingga dapat menimbulkan keputusan
pembelian. Menurut penelitian Sofia &
Nazaruddin (2019), promosi memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian dan minat beli
konsumen. Dengan memberikan
promosi juga dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan akan suatu merek
produk tertentu. Kepuasan (satisfaction)
merupakan suatu perasaan senang atau
kecewa pada seseorang yang timbul
karena membandingkan kelebihan dan
kekurangan pada produk terhadap
ekspetasi  konsumen. (Philip Kotler,
2014).

Perkembangan kemajuan
teknologi mendorong berbagai macam
cara baru untuk dapat melakukan
kegiatan marketing. Salah satu cara yang
sekarang ini banyak dilakukan adalah
dengan melakukan celebrity
endorsement dengan melalui media
sosial. Penelitian ini  menggunakan
produk minyak goreng kedelai dimana
penggunaan minyak goreng sawit lebih
banyak ditemukan di Indonesia. Selain
itu, penggunaan celebrity endorsement
untuk produk bahan baku pokok masih
jarang untuk digunakan.
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Purchase decision adalah suatu
proseshpengambilan keputusan didalam
melakukan pembelian yang
mengevaluasi  didalam  menentukan
produk atau jasa yang ingin dibeli atau
tidaknya untuk melaksanakan pembelian
(Nurhayati, 2017). Tahapan
pengambilan keputusan ini yang dapat
menentukan pilihan konsumen untuk
membeli suatu produk tersebut atau
tidak. Menurut riset oleh Schiffmen dan
Kanuk (2014) purchase decision
merupakan suatu proses pilihan dari dua
atau lebih pilihan lainnya didalam
memutuskan pembelian. Menurut Kotler
dan Keller (2012), didalam melakukan
tahapan pembelianhsuatu produk atau
jasa, konsumenhakan melalui beberapa
tahapan evaluasi pertimbangkan aspek-
aspek  faktor  seperti  kebutuhan
konsumen yaitu proses langkah awal
purchase decision dimana konsumen
melihat adanya masalah atau kebutuhan.
Tahapan mencari informasi yang
merupakan tahapan dimana konsumen
memiliki  kemauan untuk mencari
informasi  lebih  banyak. Langkah
selanjutnya adalah evaluasi adanya
alternatif dimana konsumen akan
menggunakan informasi yang didapat
untuk  melakukan evaluasi merek
alternatif dalam kelompok pilihan
produk atau jasa. Keputusan pembelian
kemudian akan dilihat ketika konsumen
menentukan dan membeli merek mana
yang akan dibeli. Terakhir perilaku
setelah melakukan transaksi pembelian
yang melingkupi tindakan konsumen
setelah mencoba produk atau jasa yang
telah digunakan berdasarkan kepuasan
serta ketidak puasan pelanggan.

2.2 Minat Beli

Minat membeli merupakan suatu
proses yang digunakan didalam
melakukan sebuah evaluasi sebelum

melakukan  pengambilan  keputusan
pembelian oleh konsumen (Lin & Lin,
2007). Peter dan Olson (2002)
menyebutkan bahwa minat beli adalah
suatu perilaku konsumen didalam
membeli sebuah produk dengan merek
tertentu. Unsur dari minat pembelian
menurut Kotler (2000) meliputi Model
AIDA(attention, interest, desire, action).
Model AIDA didefisikan sebagai
Attention Keterkaitan konsumen pada
produk. Attention merupakan
pendekatan dari perusahaan supaya
calon pembeli dapat menyadari akan
suatu produk dan kualitas yang
dimilikinya. Interest merupakan suatu
stimulan dari perhatian konsumen pada
suatu produk, didalam proses ini
konsumen akan muncul minat pada
produk tersebut. Pelaku bisnis berupaya
agar produk dapat memiliki daya tarik
nilai jual pada konsumen, kemudian rasa
penasaran yang dapathmenimbulkan
minat konsumen terhadaphsuatu produk.
Sedangkan, Desire adalah keinginan dari
konsumen untuk mencoba atau memiliki
suatu produk. Ketertarikan dan rasa
inginhtahu konsumenhterhadap produk
kemudian akan diarahkan pada purchase
intention. Action merupakan sebuah
tindakan konsumen didalam melakukan
pembelian. Konsumen akan memilih
sebuah produk sesuai dengan hasil
analisa akan suatu produk dan kebiasaan
konsumen (behavior). Purchase
intention merupakan suatu niatan untuk
melakukan pertimbangan didalam proses
melakukan pembelian dan
merekomendasikannya terhadap orang
lain (Roozy et al., 2014). Penelitian
Khan dan Lodhi (2016) mengungkapkan
bahwa iklan yang didukung selebriti
bertujuan untuk dapat membantu
perusahaan didalam proses memikat
target konsumen.
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2.3 Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement adalah suatu
cara melakukan periklanan yang banyak
dilakukan untuk membuat promosi
dengan bantuan selebriti dengan tujuan
untuk meningkatkan Brand Awareness
(Garthwaite 2014). Menurut penelitian
oleh Antoro & Sutrasmawati (2015)
seorang selebriti sebagai pendukung
iklan yang dapat memasarkan produk
yang diiklankan. Pesan yang
disampaikan dilakukan oleh endorser
dengan tujuan untuk memperkenalkan
calon pembeli pada suatu produk yang
dipasarkan. Selain itu celebrity endorser
juga memberikan dan menjelaskan dari
manfaat yang dimiliki oleh produk
tersebut. Endorser juga dapat memberi
pengaruh  pada konsumen  untuk
memiliki purchase intention karena
pengaruh yang disampaikan oleh
seorang endorser. Komponen yang
berkaitan dengan celebrity endorsement

merupakan daya tarik
(attractiveness),hkeahlianh(expertise)
danhkepercayaan (trustworthiness).

(Sivesan, 2013; Sola, 2012). Menurut
Kusumadewi  (2016), Ketertarikan
(attractiveness) yang dimiliki oleh
seorang endorser meliputi tampilan fisik
atau karakter pada seorang endorser
yang menarik dapat mendukung
periklanan dengan dampak yang dapat
menarik konsumen. Keahlian (expertise)
dari endorser seperti pengetahuan,
keterampilan, dan pengalaman khusus
endorser dapat mendukung didalam
periklanan. Keterpercayaan
(Trustworthiness) kepercayaan endorser
sangat dibutuhkan dalam periklanan
karena kepercayaan berkaitan dengan
objektivitas dan kejujuran endorser agar
dapat diterima oleh audience. Kondisi
memperlihatkan bahwa attractiveness,
trust dan expertise dari seorang endorser

membuat produk yang diiklankan dapat
lebih dikenal dan mampu meningkatkan
penjualan produk. Citra yang baik dari
seorang endorser menjadi sebuah
langkah efektif didalam mempengaruhi
konsumen, pengaruh yang timbul secara
sadar atau tidak didalam memilih produk
yang terdapat citra merek yang positif,
sehingga menciptakan pandangan yang
positif menurut seorang konsumen, dan
akan mempengaruhi purchase intention
konsumen (Zafar, 2010). Berdasarkan
Gupta (2014), Seorang endorser
merupakan seseorang yang berpengaruh
secara baik pada masyarakat dan telah
mendapat pengakuan oleh masyarakat
untuk memberikan pengaruh yang
bersifat positif.
2.4 Promosi

Promosi merupakan suatu bentuk
komunikasi marketing sebagai salah satu
cara perusahaan didalam memberikan
informasikan, menarik, dan
mengingatkan konsumen baik secara
langsung maupun secara tidak langsung
akan sebuah jasa atau produk yang
sedang dipasarkan (Kotler & Keller,
2016). Promosi menjadi sebuah cara
untuk menjadi tolak ukur
keberhasilannya suatu pemasaran atau
strategi pemasaran yang dilakukan.
Promosi merupakan komunikasi yang
bersifat persuasive, menarik, membujuk
dan convincing konsumen. (Mursid,
2015). Indikator dari keberhasilan
sebuah promosi dapat  dilihat
berdasarkan  model AIDA  vyaitu
Attention, Interest, Desire, dan Action
(Yoebrilianti, 2018). Menurut model
AIDA, keberhasilan suatu promosi yaitu
dapat menarik perhatian, mendapatkan,
dan mendorong minat konsumen untuk
membeli produk atau jasa tersebut
didalam menciptakan komunikasi yang
efektif, aspek terpenting pada promosi
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yaitu didalam memahami respon dari
konsumen seperti contohnya didalam
menentukan pembelian suatu produk
karena Langkah dari suatu kegiatan
promosi dapat mempengaruhi respon

dari perilaku konsumen. Berdasarkan
Marketing mix, Promosi juga merupakan
salah satu aspek elemen yang penting
didalam melakukan kegiatan marketing.

2.5 Kerangka Konsep dan Hipotesis Penelitian
Kerangka konsep pada penelitian ini digambarkan lebih lanjut pada gambar berikut

ini:

Celebrity
endorsement

Keputusan
pembelian

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitial

Hipotesis Penelitian

Hipotesis  penelitian  adalah  jawaban
dugaan  sementara dari  pertanyaan
penelitian  yang masih  harus  diuji
kebenarannya. Sesuai dengan rumusan
masalah sehingga didapatkan hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini yaitu:

H1: Celebrity endorserment berpengaruh
signifikan terhadap minat beli

H2: Celebrity endorserment berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian

H3: Promosi berpengaruh  signifikan
terhadap minat beli

H4: Promosi  berpengaruh  signifikan
terhadap keputusan pembelian

H5: Minat pembelian  berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian
H6 :Celebrity endorsement
berpengaruh.signifikan terhadap keputusan
pembelian melal minat beli

H7 :Promosi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui minat
beli
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I1l. METODE PENELITIAN
3.1 Pendekatan Penelitian
Pendekatan pada penelitian
dilakukan secara kuantitatif dimana
suatu cara yang dilakukan pada sifat
positif yang dipakai pada populasi dan
sampel tertentu. Metode pengumpulan
sampel data dan analisis data dilakukan
secara kuantitatif yang dengan maksud
untuk menguji hipotesis yang sudah
ditentukan. Instrumen pengumpulan
sampel pada penelitian adalah dengan
menggunakan  survei.  Survei ini
dilaksanakan pada populasi tujuan sesuai
dengan objek penelitian.

3.2 Lokasi Penelitian

Populasi merupakan subjek pada
suatu tempat tertentu pada waktu tertentu
yang akan akan diamati dan diteliti oleh
peneliti. Populasi pada penelitian ini
menggunakan konsumen yang pernah
membeli minyak goreng Misoya di PT.
Sari Sarana Kimiatama. Pengambilan
sampel dilakukan pada bulan November
2021.
3.3 Sampel Penelitian

Metode pengambilan sampel panelis
yang dipakai pada penelitian ini adalah
metode non-probability sampling. Non-
probability sampling adalah suatu cara
mengambil sampel yang tidak

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

a. Uji Validitas

Pengujianhvaliditas ~ variabel  item
dilakukanhdengan memakai metode
Pearson Product Moment. Sebuah alat
ukur instrument dinyatakan valid ketika
nilai dari r hitung didapatkan hasil
nilaihyang lebih besarhdibandingkan
dengan nilai r tabel. Hasil pengujian
validitas pada penelitian ini adalah
sebagai berikut:

Tabel 1. Uji Validitas X1

memberikan kesempatan atau peluang
yang bagi setiap elemen atau suatu
populasi untuk dipakai menjadi sampel.
Metode non probability sampling yang
dipakai  didalam  penelitian  ini
merupakan purposive sampling. Pada
penelitian untuk didapatkan data hasil
yang baik serta memiliki peluang sama,
maka sampel responden dapat dilakukan
5 kali jumlah indikator (Ismayanti dan
Santika, 2017). Jumlah indikator pada
penelitian ini adalah 16 indikator maka
banyaknya responden yang dibutuhkan
adalah 5 x 16 = 80 responden peneliti
membulatkannya menjad 100 sampel.
Pengambilan sampel dilakukan dengan
penyebaran kuesioner secara online dan
skala yang digunakan adalah skala likert.
3.4 Teknik Analisis Data

Hasil data yang didapat nantinya
akan dianalisis menggunakan software
SPSS dan Smart-PLS. Pengujian dengan
SPSS dilakukan uji validitas dan
realibilitas. Pada pengujian dengan
Smart-PLS dilakukan uji outer model
dan inner model. Uji pada outer model
meliputi discriminant validity, loading
factor, composite realibility, Cronbach
alpha, cross loading, dan nilai AVE.
Adapun pengujian pada inner model
meliputi nilai R Square dan Estimasi
koefisien jalur.

Item

. r Keterang
Variabel Pertany .
2an Hitung Tabel an
lebri Item 1 0.882 Valid
%e ebrity ltem2 0805 ... _ Valid
en O&%”em ltem3 _  0.795 : Valid
Item 4 0.810 Valid
Tabel 2. Uji Validitas X»
. Item r r
Variabel Pertanyaan Hitung  Tabel Keterangan
Item 1 0.829 Valid
Promosi __ Item2  0.836 0.220 ___Valid
(X2) Item 3 0.761 ' Valid
Item 4 0.770 Valid
Tabel 3. Uji Validitas Z
. Item r r
Variabel Pertanyaan Hitung  Tabel Keterangan
Item 1 0.768 0,220 Valid

98



JUBIS
Vol. 3 No. 1 Tahun 2022
E-ISSN: 2775-2216

Mi _ ltem2 0.818 Valid

Bel'i”(azt) " ltems 0.810 Valid

Item 4 0.746 Valid

Tabel 4. Uji Validitas Y
. Item r r

Variabel Pertanyaan  Hitung  Tabel Keterangan

Item 1 0.863 Valid

Keputusan Item 2 0.888 0,220 Valid

Pembelian -
(Y) Item 3 0.910 Valid
Item 4 0.762 Valid

Berdasarkan data hitung uji validitas
untuk semua pernyataan setiap variabel
didapatkan nilai r hitung yang lebih besar
dari pada r tabel. Kesimpulannya seluruh
item pada variabel-variabel celebrity
endorsement, promosi, minat beli, dan
purchase decision dinyatakan valid.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas  bertujuan untuk
melihat konsistensi kuesioner dalam
penggunaanya. Nilai dari uji reliabilitas
akan dibandingkanhdengan nilai
Cronbach alpha. Jika diperoleh
nilaihhitung yang lebihhbesar dari 0,6
maka dapathdisimpulkan bahwahsemua
instrument  yang  dipakai  dalam
penelitian ini reliabel. Hasil data
pengujian reliabilitas didalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:.

Tabel 5. Uji Reliabilitas Instrumen

No Variabel C]r\gLak;a‘ih Keterangan
1. Celebrity endorsement 0.842 Reliabel
2. Promosi 0.807 Reliabel
3. Minat beli 0.782 Reliabel
4, Keputusan pembelian 0.874 Reliabel

Dari uji realiabilitas di penelitian ini
didapatkan nilai  Cronbach alpha
variabel penelitian celebrity
endorsement, promosi, minat beli, dan
keputusanhpembelian mendapatkan nilai
angka diatas 0,60 sehinggahdapat ditarik
kesimpulkan semua variabel didalam
penelitian ini dapat dinyatakan reliabel.
c. Uji Discriminant Validity

Suatu variabel dapat memenuhi
ketentuan yang dinyatakan pada
discriminant validity jika nilai yang

didapat memiliki nilai yang lebih besar
dibandingkan dengan Kkorelasi antar
konstruknya. Berikut merupakan hasil
dari nilai discriminant validity untuk
setiap variabel penelitian:

Tabel 6. Hasil Uji Discriminant Validity

Celebrity Keputusan | Minat | promos
endorsement pembelian beli
Celebrity 0.819
Endorsement
Keputusan 0.323 0.859
pembelian
Minat beli 0.485 0.652 0.789
Promosi 0.514 0.612 0.565 0.799

Berdasarkan hasil dari tabel discriminant
validity, didapatkan bahwa setiap
variabel penelitian yang terdirihdari
celebrity endorsement, promosi,
minathbeli, dan keputusan pembelian
memilikihnilai yang paling tinggi
dibandingkan dengan nilai discriminant
validity tertinggi pada variabelnya
dibandingkan dengan nilai discriminant
validity dengan variabel lainnya. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa
masing-masing variabel pada penelitian
ini memiliki nilai discriminanthvalidity
yang baik
d. Uji Loading Factor

Loading factor bertujuan untuk
melihat seberapa besarnya korelasi
antara indikator penelitian dengan
variabel laten (unobserved variable) atau
variabel tidak diamati. Ketentuan pada
loading factor adalah setiap nilai pada
setiap indikator pernyataan harus
memiliki nilai diatas 0,70. Hasil dari
loading factor pada penelitian adalah
sebagai berikut:

Tabel 7. Hasil Uji loading factor

Variabel Kode Pernyataan Nilai
Celebrity CE1l 0.898
Endorsement CE2 0.758
CE3 0.844

CE4 0.768

Promosi P1 0.884
P2 0.915

P3 0.911

P4 0.707

Minat beli MB1 0.714
MB2 0.843

MB3 0.815

MB4 0.777
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Keputusan KP1 0.770
pembelian KP2 0.782
KP3 0.800
KP4 0.842

Berdasarkan data loading factor
pada didapatkan bahwa masing-masing
pernyataan variabel pada penelitian ini
yaitu celebrity endorsement, promosi,
minat beli, dan keputusan pembelian
memiliki nilai loading factor yang
lebih besar dari nilai 0,7. Dalam hal ini
dapat disimpulkan setiap indikator
yang digunakan dalam penelitian ini
masuk kedalam persyaratan nilai loading
factor.

e. Average Variance Extracted

Nilai dari average variance extracted
bertujuan untuk menunjukkan besaran
suatu varian atau keberagaman yang
memiliki oleh variabel laten. Nilai
average variance extracted (AVE)
setiap variabel diharapkan dapat
memiliki nilai yang lebih besar dari nilai
0,5. Nilai AVE ini bertujuan untuk
memastikan bahwa semua variabel
didalam penelitian ini dapat menjadi
parameter yang layak untuk digunakan..

Tabel 8. Hasil Uji Normalitas

Variabel penelitian Nilai AVE
Celebrity endorsement 0.671
Promosi 0.737
Minat beli 0.622
Keputusan pembelian 0.638

Hasil dari nilai AVE didapatkan
bahwa variabel penelitian  pada
penelitian ini yang terdiri dari celebrity
endorsement, promosi, purchase
intention, dan purchase decision
memiliki angka AVE  yang lebih
besar dari 0,5. Hal ini menunjukan
bahwa pada setiap variabel pada
penelitian ini memiliki indikator yang
layak untuk digunakan.

f. Uji Cross loading

Uji cross loading merupakan uji
yang membandingkan antara korelasi
indikator dengan konstruknya dan juga
dengan membandingkan variabel pada

konstruk lainnya. Uji cross loading
dikatakan layak ketika nilai cross
loading didalam suatu  konstruk
variabelnya memiliki nilai yang lebih
besar dari pada variabel lainnya. Hasil
dari nilai cross loading pada penelitian
ini adalah sebagai berikut:

Tabel 9. Hasil uji cross loading

Pernyataan Celebrity Promosi Minat | Keputusan

endorsement beli pembelian
CE1l 0.898 0.424 0.518 0.273
CE2 0.758 0.303 0.267 0.160
CE3 0.844 0.509 0.422 0.405
CE4 0.768 0.412 0.297 0.120
P1 0.638 0.770 0.400 0.375
P2 0.486 0.782 0.445 0.383
P3 0.283 0.800 0.358 0.490
P4 0.310 0.842 0.563 0.641
MB1 0.480 0.520 0.714 0.376
MB2 0.382 0.435 0.843 0.509
MB3 0.339 0.440 0.815 0.559
MB4 0.336 0.393 0.777 0.599
KP1 0.415 0.564 0.564 0.884
KP2 0.287 0.584 0.584 0.915
KP3 0.241 0.494 0.494 0.911
KP4 0.129 0.446 0.446 0.707

Berdasarkan nilai cross loading
menyatakan dimana nilai hubungan pada
variabel pada masing-masing
indikatornya didapatkan nilai yang lebih
besar daripada nilai sebuah hubungan
dengan variabel lainnya. Maka dari itu
dapat disimpulkan bahwa  setiap
konstrak atau variabel laten memiliki
nilai yang memenuhi syarat, dimana nilai
indikator pada variabel konstruknya
tersebut lebih baik dibandingkan dengan
indikator di blok lainnya.

g. Nilai R Square

Analisa nilai R Square atau uji
determinasi bertujuan untuk melihat
seberapa besarnya pengaruh variabel
bebas (independent) terhadap variabel
terikat (dependent). Jika nilai R-square
mendekati atau mencapai nilai 1 maka
model penelitian mampu menjelaskan
variabel yang digunakan dengan baik.
Nilai  koefisien  determinasi  dari
penelitian ini dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 10. Nilai R-Square

[ Variabel [ R square
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Minat beli [ 0.371 |
| Keputusan pembelian | 0.521 |

Berdasarkan hasil data nilai R-
square menunjukan bahwa variabel
celebrity endorsement dan promosi
dapat menjelaskan konstruk keputusan
pembelian sebesar 52,1% sedangkan,
dipengaruhi oleh konstruk lainnya
didalam penelitian ini. Sedangkan
untuk variabel minat beli dipengaruhi
oleh 37,1% oleh variabel promosi dan
celebrity endorsement.

h. Estimasi koefisien jalur

Berdasarkan dari hasil Analisa
data dengan menggunakan SMART PLS
diperoleh nilai estimasi koefisien jalur
dari setiap variabel adalah sebagai
berikut:

Tabel 11. Hasil estimasi koefisien jalur
Path Koefi T- Signi Kesimpulan

sien Statist | fikan

Jalur ics

Celebrity
endorsement
terhadap minat
beli

Celebrity
endorsement
terhadap
keputusan
pembelian
Promosi
terhadap minat 0.399 | 3.648 | 0.000 Signifikan
beli

0.265 | 2.449 | 0.015 Signifikan

0.166 0.990 | 0.322 | Non signifikan

Promosi

ggﬁgﬁgn 0483 | 4453 | 0.000 | Signifikan
pembelian
Minat beli
Leggﬁfuas’;n 0429 | 3851 | 0.000 | Signifikan
pembelian

Berdasarkan Tabel 11 dapat dijelaskan
hasil  pengujian  hipotesis  dalam
penelitian sebagai berikut:

1. Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa
pengaruh celebrity endorsement
kepada purchase intention memiliki
nilai T-statistik sebesar 2,449. Nilai
ini berada diatas nilai 1,96 sehingga
dapat dikatakan bahwa pengaruh
tersebut signifikan dengan level
signifikan sebesar 0,015. Nilai koef
jalur yang didapatkan sebesar 0.265
sehingga dapat diartikan setiap

kenaikan yang terjadi pada celebrity
endorsement  meningkat 0,265
terhadap minat beli.

Hipotesis H2 dengan asumsi bahwa
celebrity endorsement tidak
memiliki pengaruh  pengaruh
signifikan pada purchase decision
karena nilai  T-Statistic yang
diperoleh adalah positif sebesar
0,990 dengan nilai signifikansi
0,322.

Hipotesis H3 yang menyatakan
bahwa pengaruh Promosi terhadap
minat beli memiliki nilai T-statistik
sebesar 3.648. Nilai tersebut berada
diatas nilai 1,96 sehingga dapat
dikatakan bahwa pengaruh tersebut
signifikan dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000. Nilai koefisien jalur
yang didapatkan sebesar 0.399
sehingga dapat diartikan setiap
kenaikan yang terjadi pada promosi
meningkat 0,399 terhadap minat
beli.

Hipotesis H4 didapatkan bahwa
pengaruh promosi terhadap
keputusan pembeli memiliki nilai T-
statistik sebesar 4,453.  Nilai
tersebut berada diatas nilai 1,96
sehingga dapat dikatakan bahwa
pengaruh  tersebut signifikan
dengan nilai signifikansi sebesar
0,000. Nilai koefisien jalur yang
didapatkan sebesar 0.483 sehingga
dapat diartikan setiap kenaikan yang
terjadi pada promosi meningkat
0,265 terhadap purchase decision.
Hipotesis H5 minat beli memiliki
pengaruh terhadap purchase
decision memiliki nilai T-statistik
sebesar 3,851. Nilai tersebut berada
diatas nilai 1,96 sehingga dapat
dikatakan bahwa pengaruh tersebut
signifikan dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000. Nilai koefisien jalur
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yang didapatkan sebesar 0.265

sehingga dapat diartikan setiap

kenaikan yang terjadi pada celebrity

endorsement  meningkat 0,265

terhadap purchase intention.

Tabel 12. Hasil uji pengaruh tidak
langsung

Varia
bel
antara

Koefisi
en jalur

Variabel Variabel

bebas terikat Keterangan

Celebrity
endorseme
nt

. 0,265 x
Keputusan Minat 0,429= | Signifikan
pembelian beli 0114

. 0,399 x
Keputusan Minat 0429 = Non

Promosi pembelian beli 0171 signifikan

Berdasarkan tabel 12 hasil pengaruh

tidak langsung adalah sebagai berikut:

1. Celebrity endorsement memiliki
pengaruh pada purchase decision
melalui purchase intention

Berdasarkan hasil perhitungan
pada tabel diatas menunjukan
variabel  celebrity endorsement
melalui purchase intention memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
purchase decision karena nilai
koefisien jalurnya tidak langsung
melalui minat beli memiliki hasil
yang lebih besar dibandingkan
nilai  koefisien jalur pengaruh
langsung. Nilai dari koefisien jalur
memiliki nilai yang positif sehingga
mengindikasikan pengaruh kedua
searah artinya jika semakin tinggi
celebrity endorsement maka
semakin tinggi juga keputusan
pembelian jika minat beli juga
semakin tinggi

2. Promosi tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian melalui minat
beli

Pada penelitian ini didapatkan
hasil hitung nilai koefisien jalur
pengaruh tidak langsung didapatkan
nilai sebesar 0,171. Nilai dari
koefisien jalur pengaruh tidak
langsung memiliki nilai yang lebih

kecil dibandingkan dengan nilai
koefisien jalur secara langsung
sehingga dapat disimpulkan bahwa
pengaruh variabel promosi melalui
minat beli tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Nilai yang didapatkan
dari koefisien jalur bernilai positif
sehingga hal ini  menunjukan
keduanya searah yang berarti
meningkatnya promosi  melalui
purchase intention dapat pula
meningkatkan purchase decision

konsumen.
Tabel 13. Hasil nilai total pengaruh
Variabel Pengaruh Pengaruh Pengaruh
langsung tidak total
langsung
Celebrity
endorsement
terhadap 0.265 0.265
minat beli
Promosi
terhadap 0.399 0.399
minat beli
Celebrity
endorsement 0.114
terhadap -0.166 (Melalui -0,022
keputusan minat beli)
pembelian
t:rrr?arggw 0.171
p 0.483 (Melalui 0.654
keputusan inat beli
pembelian minat beli)
Minat beli
terhadap 0.429 0.429
keputusan
pembelian

Berdasarkan nilai pengaruh total
dapat diketahui bahwa pengaruh total
terbesar berdasarkan pengaruh langsung
dan tidak langsungnya adalah pengaruh
dari promosi terhadap purchase decision
yaitu sebesar 0.654 atau sebesar 65.4%.
Pengaruh celebrity endorsement
terhadap purchase intention yaitu 0.265
atau sebesar 26.5%. Besaran pengaruh
total dari variabel promosi terhadap
minat beli adalah 0.399 atau sebesar
39.9%. Nilai pengaruh dari purchase
intention terhadap purchase decision
adalah 0.429 atau sebesar 42.9%. Pada
pengaruh variabel celebrity endorsement
terhadap keputusan pembelian memiliki
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nilai total -0.022 atau sebesar -2%.

Pembahasan
Pengaruh  celebrity
terhadap minat beli

Hasil uji hipotesis satu (H1)
didapatkan hasil bahwa celebrity
endorsement memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap purchase intention.
Hasil ini menunjukan bahwa Kketika
konsumen yang melihat celebrity yang
melakukan endorsement dapat
menimbulkan minat beli produk minyak
goreng Misoya. Hasil dari penelitian ini
sejalan dengan Purnasari (2018) dimana
celebrity endorser memiliki pengaruh
yang secara signifikan pada purchase
intention produk minuman sprite. Selain
itu berdasarkan penelitian dari Rahayu
Ema (2021), menyatakan bahwa
celebrity  endorsement  berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen kosmetik Wardah. Celebrity
endorsement juga berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap minat beli
di toko 3Second Clothing (Febriyanti,
2016).

endorsement

Penggunan celebrityendorsement
memiliki  karakteristik yang dapat
merubah sikap dan perilaku konsumen
secara positif terhadap suatu produk.
Perubahan sikap ini yang nantinya akan
merubah  proses Dberpikir sehingga
mampu membuat konsumen
mempertimbangkan didalam evaluasi
proses pembelian (Pradhan et al., 2014).
Pengaruh yang diberikan oleh celebrity
endorser ini juga diharapkan dapat
mempengaruhi alam bawah sadar dari
konsumen sehingga konsumen
menggunakan produk tersebut.
Penggunaan endorser secara emosional
jauh lebih mempengaruhi konsumen
untuk memilih atau produk yang
bersangkutan (Martey dan Frempong,

2014). Minat merupakan sebuah indikasi
dari kesiapan untuk melakukan perilaku
dan mendahului dari tindakan aktual.
Celebrity endorsement yang positif
dapat mengarah pada minat yang lebih
intensif untuk berperilaku.

Pengaruh  celebrity  endorsement
terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis
dua (H2) dapat disimpulkan tidak
adanya pengaruh celebrity endorsement
yang signifikan terhadap purchase
decision minyak goreng Misoya. Hasil
ini menunjukan bahwa ketika konsumen
melihat celebrity endorsement dari
minyak goreng Misoya, mereka
cenderung tidak membantu konsumen
didalam mengambil purchase decision.
Hasil temuan ini sesuai dengan
penelitian  Hanif (2021), pengaruh
celebrity endorsement tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap purchase
decision produk. Sedangkan pada
penelitian Dewi (2019), hasil penelitian
menunjukan hasil yang positif dan
signifikan variabel celebrity
endorsement  terhadap keputusan
pembelian. Terdapatnya temuan hasil
penelitian yang mendapatkan hasil
bahwa viral marketing dapat memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian
tetapi, variabel celebrity endorsement
tidak berpengaruh signifikan (Nggilu et
al., 2019).

Didalam pengambilan keputusan
pembelian konsumen terdapat faktor-
faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen akan
suatu produk seperti faktor produk,
kualitas, daya beli, kesesuaian harga,
citra merek, dan kepercayaan (Prasetya
et al., 2019). Ketika konsumen Misoya
akan melakukan keputusan pembelian
ada faktor lain yang dapat
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mempengaruhi pengambilan keputusan
pembelian. Didalam melakukan evaluasi
pengambilan  keputusan  pembelian
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti
menurut penelitian Fure et al., (2015)
brand image, kualitas produk, dan harga
menjadi salah satu faktor pengambilan
keputusan pembelian.

Pengaruh promosi terhadap minat
beli

Berdasarkan hasil uji hipotesis
tiga (H3) didapatkan hasil dimana
promosi memiliki pengaruh secara
signifikan pada purchase intention
konsumen. Hasil ini menunjukan ketika
konsumen melihat promosi dari produk
Misoya, mereka akan cenderung
memiliki minat untuk membeli produk
tersebut. Hal ini  sejalan dengan
penelitian  Solihin  (2020) dimana
promosi berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention serta
semakin tinggi promosi yang dilakukan
maka akan semakin tinggi juga minat
beli konsumen. Berdasarkan penelitian
dari Irawan (2014), menunjukan bahwa
adanya pengaruh yang signifikan
variabel promosi terhadap minat beli
produk. Promosi juga berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention
konsumen shopee (Anastasia, 2021).

Promosi  sendiri  merupakan
bentuk komunikasi yang bertujuan untuk
merubah sikap dan tingkah laku pembeli.
Promosi memiliki pengaruh kepada
purchase intention karena konsumen
membuat suatu rangkaian pilihan
berdasarkan merek dan minat sehingga
purchase intention dapat muncul ketika
menggunakan promosi yang tepat
(Puspitasari & Yuniati, 2016). Dengan
promosi yang dilakukan oleh produk
minyak goreng kedelai Misoya dapat
membuat konsumen untuk memiliki

timbul minat untuk membeli. Kegiatan
promosi yang biasanya dilakukan adalah
dengan melakukan promosi secara fisik
seperti menyelengarakan dan mengikuti
pameran. Tetapi dengan adanya pandemi
COVID-19 sehingga kegiatan ini harus
tertunda. Maka dari itu langkah alternatif
yang diambil oleh Misoya adalah dengan
melakukan promosi melalui  media
digital seperti Instagram. Dengan
meningkatnya pengguna sosial media
menyebabkan promosi yang dilakukan
media sosial mampu menarik minat
pembeli.

Pengaruh promosi
keputusan pembelian
Berdasarkan hasil uji hipotesis
(H4) pada penelitian ini didapatkan
bahwa pengaruh promosi kepada
keputusan pembelian memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan. Hasil ini
menandakan bahwa promosi Yyang
dilakukan oleh produk Misoya mampu
mempengaruhi  keputusan pembelian
konsumen. Hasil ini juga sejalan dengan
penelitian oleh Sofia Nura A Dila dan
Nazaruddin  Aziz  (2019), dimana
promosi berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian customer
KFC. Penelitian oleh Irawan (2014)
manyatakan bahwa promosi juga
memiliki pengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian konsumen. Tetapi,
pada penelitian oleh Anastasia (2021),
promosi tidak berpengaruh positif

terhadap

terhadap pengambilan keputusan
pembelian.

Didalam proses menentukan
keputusan pembelian dilakukan

beberapa evaluasi untuk dapat membuat
sebuah keputusan. Promosi merupakan
kegiatan memberikan informasi yang
bisa merubah pola pikir konsumen.
Promosi berpengaruh pada keputusan
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pembelian, dengan kegiatan promosi
yang dilakukan dapat memberikan
informasi seperti pengetahuan mengenai
produk, kelebihan dibandingkan
produk lain, meyakinkan konsumen dan
pengingat akan produk tersebut (Petter
& Olson, 2014). Sehingga didalam
evaluasi untuk menentukan keputusan
pembelian promosi dapat membantu
mengarahkan konsumen kearah yang
lebih positif untuk dapat membeli
produk Misoya. Selama ini promosi yang
banyak dilakukan oleh Misoya adalah
dengan memberikan cashback atau
potongan harga, memberikan informasi
tentang keunggulan produk minyak
goreng kedelai, dan memberikan
penawaran-penawaran lainnya.

Pengaruh minat beli terhadap keputusan
pembelian

Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis lima (H5) membuktikan bahwa
terdapatnya pengaruh yang signifikan antara
variabel minat beli terhadap variabel
keputusan pembelian. Hasil ini menunjukan
bahwa ketika konsumen Misoya sudah
memiliki minat untuk membeli produk
Misoya mereka akan melakukan keputusan
pembelian untuk membeli produk Misoya.
Sehingga dalam hal ini dapat dikatakan
bahwa minat beli mampu memprediksi
pembelian produk minyak goreng kedelai
Misoya. Semakin tinggi minat konsumen
untuk membeli minyak goreng Misoya
makan akan semakin tinggi juga keputusan
konsumen tersebut. Hal ini sejalan dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh
Febriyanti (2016) dimana minat beli
memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian. Serta hasil temuan oleh Putri
Vrisma Elekfino dan Jaka Suharna (2020)
purchase intention berpengaruh yang
signifikan terhadap purchase decision.

Minat yang akan muncul dalam
melakukan suatu pembelian menciptakan

suatu motivasi yang terekam pada benak
konsumen. Minat beli menjadi salah satu
aspek faktor yang mempengaruhi purchase
decision  (Kotler,  2013). Didalam
melaksanakan ~ minat ke  keputusan
pembelian konsumen dapat menentukan
sub keputusan merek, pemasok, kuantitas,
waktu, dan metode pembayaran. Didalam
melakukan keputusan pembelian ketika
konsumen merasa  bahwa  mereka
membutuhkan produk atau barang tersebut
(Sari, 2020).

Pengaruh minat beli sebagai variabel

intervening pengaruh celebrity
endorsement terhadap keputusan
pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis
keenam didapatkan hasil bahwa minat beli
sebagai variabel intervening bisa menjadi
mediasi pengaruh celebrity endorsement
kepada keputusan pembelian. Hasil ini
menunjukan bahwa celebrity endorsement
yang digunakan oleh brand Misoya bisa
mempengaruhi  keputusan pembelian
Misoya melalui minat beli. Hasil dari
penelitian ini juga sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Dewi (2019) dimana
celebrity endorsement dapat berpengaruh
kepada variabel purchase decision melalui
minat beli. Karena pengaruh dari variabel
celebrity endorsement ke keputusan
pembelian secara  langsung  tidak
berpengaruh yang signifikan maka minat
beli pada penelitian ini dapat dikatakan
berpengaruh didalam mediasi penuh. Hal ini
bisa terjadi karena penaruh signifikansi yang
besar antara minat beli kepada keputusan
pembelian dan dapat dilihat juga bahwa
pengaruh celebrity endorsement kepada
minat beli juga berpengaruh secara positif.
Dimana menurut Rizky dan Yasin (2014)
minat beli dapat memberikan suatu respon
efektif atau proses tertarik terhadap suatu
produk yang dapat berdampak kepada
keputusan pembelian. Didalam penelitian
Hanif, 2021 juga didapatkan bahwa celebrity
endorsement tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian tetapi dengan melalui
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variabel intervening minat beli membuat
celebrity endorsement berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui minat beli konsumen.

Pengaruh Minat beli sebagai variabel
intervening pengaruh variabel promosi
terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis H7 didapatkan bahwa minat beli
secara tidak berpengaruh signifikan sebagai
variabel mediasi pengaruh promosi ke
keputusan pembelian karena nilai pengaruh
langsung antara variabel promosi ke
keputusan pembelian lebih besar
dibandingkan melalui mediasi minat beli.
Hal ini menunjukan dimana kegiatan

V. KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan
pembahasan, dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut:

1. Celebrity endorsement dapat
berpengaruh signifikan terhadap
minat beli.

2. Celebrity endorsement tidak
memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan
pembelian.

3. Promosi memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen.

4. Promosi memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

5. Minat beli berpengaruh positif
dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

6. Minat beli sebagai variabel
intervening mampu memediasi
celebrity endorsement terhadap
keputusan pembelian konsumen.

promosi yang oleh merek Misoya melalui
minat beli tidak memiliki pengaruh terhadap
purchase decision. Hasil dari penelitian ini
juga tidak sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Anastasia Lavita (2021)
dimana purchase intention dapat menjadi
mediasi pengaruh variabel promosi terhadap
purchase decision. Berdasarkan penelitian
oleh Dila (2019), didapatkan hasil
bahwa purchase intention dapat menjadi
variabel intervening antara promosi terhadap
purchase decision konsumen. Ketidak
sesuaian hasil temuan pada penelitian ini
karena pengaruh langsung dari promosi
sudah bisa berpengaruh lebih  besar
dibandingkan melewati mediasi dari minat
beli.

7. Minat beli tidak memediasi
promosi terhadap keputusan
penmbelian konsumen.

5.2 Saran

Saran yang dapat diberikan berdasarkan
hasil dari penelitian ini adalah bagi
distributor produk Misoya untuk dapat
meningkatkan penjualan dari produk
minyak goreng Misoya ini penggunaan
dari celebrity endorser harus
diperhatikan supaya mampu
meningkatkan pengaruhnya didalam
melakukan iklan dan pesan promosi
yang disampaikan dapat diterima oleh
konsumen dengan baik. Bagi distributor
Misoya dalam rangka untuk menaikan
penjualan dari produk Misoya juga dapat
melakukan jenis promosi lainnya seperti
pengumpulan  poin loyalitas atau
membagikan sampel produk. Selain itu
juga platform promosi juga ditingkatkan
seperti  melalui youtube dan blog.
Penelitian selanjutnya dapat melakukan
penambahan konstruk-konstruk seperti
variabel harga dan brand image serta
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melakukan penambahan jumlah sampel
penelitian.
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